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Hoofdstuk 4 


Hoe voer je verbaal kwalitatief 
onderzoek uit? 


Verbaal kwalitatief onderzoek is de verzamelterm voor alle kwalitatieve marktonderzoeksmethoden 
die aan de hand van rechtstreekse mondelinge bevraging gevoelens, attitudes, meningen en gedach- 
ten van een individu in kaart brengen om zo de onderliggende redenen voor gedrag te achterhalen. 
We onderscheiden daarbij twee methoden: diepte-interviews en focusgroepgesprekken. Voor beide 
methoden zijn er een reeks van onderzoekstechnieken die toegepast kunnen worden tijdens de ge- 
sprekken om bepaalde informatie vlot te verkrijgen van de respondenten. In dit hoofdstuk gaan we 
zowel in op de twee verbale onderzoeksmethoden, de manier van bevragen als de meest gebruikte 
technieken bij beide methoden. 


| Diepte-interviews (‘in-depth interviews’) 


Diepte-interviews (ook soms klinische interviews of elicitatiege- 
sprekken genoemd) zijn wellicht de meest traditionele registratie- 
techniek van kwalitatief marktonderzoek. Ze bestaan uit ogen- 
schijnlijk weinig of niet gestructureerde een-op-eengesprekken 
tussen een interviewer, vaak een psycholoog, en een respondent. 
De ‘diepte van het interview hangt af van het doel van het on- 
derzoek, de gevoeligheid rond het onderwerp, de kwaliteit van de 
onderzoeker en de bereidwilligheid van de respondent. Centraal 
in een diepte-interview staat de waarom-vraag: wat is de dieperlig- 


gende motivatie van de respondent rond een bepaald topic? 


1.1 De ideale setting 


Een diepte-interview moet in comfortabele omstandigheden afgenomen worden. Welke setting de 
beste is, hangt af van het onderzoeksonderwerp en het type respondenten. Afhankelijk daarvan kies 
je de meest ideale locatie. Dat kan in een vergaderruimte op kantoor zijn, maar evengoed op een 
rustige openbare plek of online via een videocall. Zorg er in dat laatste geval dan wel voor dat de 
technische omstandigheden optimaal zijn, zodat die geen stress geven. Bij fysieke diepte-interviews is 
de opstelling van de interviewer ten opzichte van de respondent ook belangrijk. Ga je als interviewer 
recht tegenover je respondent zitten, dan wordt dat als confronterend ervaren (wat meer afstand in 
het interview creëert). Neem je naast je respondent plaats (bijvoorbeeld in een zetel), dan wordt dat 
als intiem en te informeel ervaren. De ideale opstelling is schuin tegenover elkaar: daarbij voelen res- 
pondenten zich het meest op hun gemak. 


1.2 Het verloop 


Het verloop van een diepte-interview hangt af van de antwoorden en reacties van de respondent. 
Naarmate het interview vordert, evalueert de interviewer grondig ieder antwoord en gebruikt het 
als basis voor verdere vragen. Iedere ‘diepte-interviewer’ heeft zijn eigen manier van werken. Maar 
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ondanks de spontane vorm van het interview is een goede voorbereiding wel essentieel. Een intervie- 
wer maakt ofwel gebruik van een topiclijst, of een meer uitgebreide interviewleidraad. 


Wanneer voor eenzelfde studie meerdere interviewers ingeschakeld worden, moet een zekere gemeen- 
schappelijke structuur overeengekomen worden. Dat is nodig om achteraf de interviewprotocollen 
of transcripties — de volledige en woordelijke weergave van de vraaggesprekken — met elkaar te 
kunnen vergelijken en een degelijke analyse te kunnen maken. De manier om zulke diepte-inter- 
views, al dan niet met meerdere interviewers, op de meest correcte en uniforme manier toe te passen 
en daarna de resultaten te interpreteren, verloopt volgens een helder uitgeschreven interview- 


leidraad. 


2 Focusgroepgesprekken 


Bij een focusgroepgesprek (ook groepsdiscussie genoemd) gaat een 
groep respondenten met elkaar in discussie rond een bepaald thema. 
In een lokaal worden zes tot twaalf personen samengebracht die onder 
leiding van een ervaren interviewer (discussieleider of moderator 


genoemd) over een onderwerp discussiëren. 


Het grote voordeel van een groepsdiscussie is dat de deelnemers op elkaar gaan reageren. Iedere 
opmerking vormt een prikkel waarop de andere deelnemers reageren met een aanvulling, afkeuring 
enz. Op die manier wordt een veelheid aan informatie verzameld, die men met individuele gesprek- 
ken niet altijd verkrijgt. Wanneer het gaat om een belangrijke aankoopbeslissing waarbij meerdere 
personen betrokken zijn, bv. de aanschaf van een familiewagen of een grote aanbesteding bij een 
bedrijf, is het vaak nodig om alle betrokkenen samen rond de tafel te zetten om de aankoop te bespre- 
ken, zoals dat in werkelijkheid gebeurt. Op die manier krijgt men niet alleen een inzicht in de eisen 
van iedere partij, maar blijkt ook op welke manier de besluitvorming gebeurt: 


e Wie neemt het initiatief? 

e Wie geeft raad? 

e Wie heeft invloed? 

e Wie neemt de beslissing? 

e Welke compromissen worden gesloten? 


Focusgroepgesprekken worden gebruikt voor verschillende doeleinden: 


e Om inzicht te krijgen in de verwachte verschillen in het gebruik van een product, meningen en 
aankopen bij consumenten, of in de verschillen tussen bv. gebruikers en niet-gebruikers. 

e Het inventariseren van motieven en gevoelens, wat nuttig is voor het ontwikkelen van product- en 
campagnestrategieën; 

e Om zich als onderzoeker te kunnen situeren in een onderzoeksprobleem; 

e Als voorbereiding op het opstellen van een vragenlijst voor kwantitatief onderzoek. Het beluis- 
teren en begrijpen van de ‘taal van de consument’ helpt de juiste vragen te stellen, op de juiste 
manier en in de juiste context. 
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VOORBEELD 


Groepsdiscussies kunnen leiden tot inzicht in de functies van een product en de motieven om 


het te gebruiken, zoals in het onderstaande rapport’ over koffe aangetoond wordt. We zien 
onmiddellijk hoeveel mogelijke hypotheses er ontstaan die elk een verder onderzoek verdienen. 


1 Structurering van tijd en ruimte 
Kofhe zorgt voor een ritme tijdens de dag: kofhedrinken is een ritueel dat de fasen van de 
dag indeelt: het ontwaken, de kofhepauze, de maaltijd, het weekend, het vieruurtje. Elk van 
die momenten is uniek wat kader, gebruikssituaties en behoeftebevrediging betreft. 

2 Sociale functie 
Een kop kofhe aanbieden, maakt deel uit van de gebruikelijke uitingen van gastvrijheid. 
Een kop kofhe stelt iemand op zijn gemak, maakt het gesprek gemakkelijk, schenkt vertrou- 
wen, schept een sfeer. Kofhe speelt ook een rol bij het samenbrengen van mensen en vormt 
een voorwendsel om elkaar te ontmoeten: een vergadering, een kofhebreak. 

3 Zintuiglijke functie 
Kofhe zorgt voor individueel genot. Daarbij speelt zowel de emotionele als de zintuiglijke 
beleving een rol: geur, warmte, smaak en uitzicht. 

4 Stimulerende functie 
Aan kofhe worden zowel fysiek als psychologisch stimulerende eigenschappen toegedicht. 
Men kent kofhe een herstellende kracht toe; hij zorgt voor een zweepslag, hij herstelt het 
humeur en het gemoed, hij brengt troost. 


2.1 De ideale setting 


Voorzie voor een focusgroepgesprek een voldoende ruim lokaal waar je ongestoord de discussie kan 
laten plaatsvinden. Maak het je respondenten zo comfortabel mogelijk door drank en versnaperingen 
te voorzien, en ventileer voldoende. Idealiter is de ruimte op ‘neutraal’ terrein voor de respondenten, 
zodat ze niet geremd worden door de omgeving. Zo organiseer je een focusgroepgesprek over de eigen 
werkgever het best niet bij het bedrijf zelf, of hou je een groepsdiscussie met niet-gebruikers van een 
product niet in op een locatie van dat merk. 


De moderator is vaak een psycholoog of socioloog. Hij kan bijgestaan worden door een notulist, die 
helpt om alle topics tijdens de discussie te behandelen. De moderator zorgt ervoor dat de discussie op 
gang komt en alle vooropgestelde topics worden besproken, maar komt zo weinig mogelijk tussenbei- 
de. Hij doet dat bovendien alleen 


e wanneer een bepaald aspect verder uitgediept moet worden; 

e om het gesprek in een bepaalde richting te sturen; 

e om sommige groepsleden wat te temperen en meer introverte personen meer aan het woord te 
laten. 


Aan de moderator worden hoge eisen gesteld. Hij moet de groep kunnen stimuleren zonder hem te 
beïnvloeden en bovendien moet hij de meest relevante gegevens uit de deelnemers kunnen losweken’. 


Het is van wezenlijk belang dat de groep goed samengesteld is. Echte representativiteit is, door het 
geringe aantal deelnemers, uitgesloten. Er moet een compromis zijn tussen een te homogene groep 
(waarbij er geen confrontatie van ideeën is) en een te heterogene groep (waarbij er geen contact is). Om 
aan dat probleem tegemoet te komen, kunnen meerdere sessies georganiseerd worden, bijvoorbeeld 


1 Lambin, o.c., p. 77. 
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een met ‘heavy users, light users’ en ‘non users. De voorbereiding, met het rekruteren en screenen’ 
van de deelnemers, is dan ook een erg belangrijk onderdeel van deze techniek. 


VOORBEELDEN 


1 Samenstelling focusgroepen: intern homogeen, extern heterogeen 


Elke focusgroep bevat respondenten met eenzelfde profiel (bv. groep 1 zware gebruikers, 
groep 2 lichte gebruikers, groep 3 niet-gebruikers) (= intern homogeen). De drie focusgroe- 
pen onderling hebben echter geen gelijkaardig profiel (= extern heterogeen). 


2 Samenstelling focusgroepen: intern heterogeen, extern homogeen 


Elke focusgroep bevat respondenten met drie verschillende profielen (= intern heterogeen). 
Die focusgroepen zijn alle drie op eenzelfde manier samengesteld (= extern homogeen). 


Een interessante methode is het ‘sequentieel bifocale groepsgesprek’. Dat is een reeks opeen- 
volgende focusgroepgesprekken van telkens drie uur rond hetzelfde thema, met iedere keer andere 
deelnemers. Door meer respondenten bij het onderzoek te betrekken, stijgt uiteraard de betrouw- 
baarheid van de studie. Bovendien is het op die manier mogelijk om ideeën en opmerkingen die in 
een eerdere sessie geuit werden, te toetsen bij een of meerdere andere groepen. De gesprekken zijn 
bifocaal’ omdat na een verwelkoming en korte briefing de groep opgesplitst wordt in twee deelgroe- 
pen van telkens vier à zes personen. Die deelgroepen houden apart een focusgesprek onder leiding 
van een interviewer. Na een uur, maximaal anderhalf uur, komen beide groepen samen en brengen 
om beurt verslag uit van hun bevindingen. Die werkwijze biedt diverse voordelen. Zo wordt het voor 
één persoon onmogelijk om heel de discussie te domineren. Meer introverte personen voelen zich in 
een kleine groep ook veel minder geremd om hun mening te geven. De betrouwbaarheid van het 
onderzoek gaat erop vooruit omdat alles wat in een van de groepen gezegd werd, onmiddellijk kan 
getoetst worden bij de tweede deelgroep. Ten slotte is er ook het voordeel dat er meestal meer ideeën 
en suggesties geoogst worden omdat beide discussies hun eigen spontane ontwikkeling kennen, wel- 
iswaar binnen het stramien van een interviewleidraad. 
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2.2 Het verloop 


Het verloop van een focusgroepgesprek hangt — net zoals bij een diepte-interview — af van de ant- 
woorden en reacties van de respondenten. De moderator maakt voor de discussie gebruik van een 
uitvoerige interviewleidraad, zodat hij het gesprek kan sturen en alle vooraf vastgelegde topics ook 


worden behandeld. 


2.3 Voor- en nadelen van diepte-interviews en 
focusgroepgesprekken 


Aan beide onderzoeksmethoden zijn voor- en nadelen verbonden: 


e _Diepte-interviews en groepsdiscussies laten geen veralgemening, kwantificering en segmentering 
toe. Ze zijn met andere woorden nooit conclusief! 

e Diepte-interviews kunnen voor quasi alle thema's ingezet worden. Bepaalde ‘persoonlijke’ on- 
derwerpen (bijvoorbeeld geldzaken, seks of politiek) zijn minder of niet geschikt voor een focus- 
groepgesprek. Ze worden beter individueel aangepakt via diepte-interviews of in een minigroep 
van maar drie tot vier personen. 

e Een diepte-interview biedt maximale veiligheid voor een respondent om zijn of haar mening 
te delen. Een nadeel is wel dat je geen confrontatie van meningen krijgt en dat het even lang 
duurt om informatie van één respondent te verzamelen als van meerdere respondenten tijdens een 
focusgroepgesprek. 

e Je kunt een focusgroepgesprek op verschillende manieren samenstellen: intern homogeen of he- 
terogeen geeft vaak een totaal ander resultaat. Afhankelijk van het onderwerp en de doelstelling 
van je onderzoek kun je ervoor kiezen om met verschillende samenstellingen te werken. Denk er 
dus goed over na voordat je je respondenten selecteert! 

e Bij een focusgroepgesprek bestaat het risico dat een individu de hele groep beïnvloedt. Het is dan 
de taak van de discussieleider dat te voorkomen of te verhelpen, om zo de groepsdynamiek niet in 
het gedrang te brengen en nog altijd voldoende informatie uit de groep te halen. Daarom worden 
vooraf soms individuele interviews gehouden, zodat de discussieleider de verschillende standpun- 
ten al van tevoren kent. Na afloop van de discussie zal de onderzoeker ook die groepsdynamiek 
evalueren en bepalen in hoeverre ze de conclusies beïnvloedde. 


3 Manier van bevragen bij diepte-interviews 
en focusgroepgesprekken 


Bij zowel diepte-interviews als focusgroepgesprekken moet je op een semi- 
gestructureerde manier te werk gaan bij de bevraging. Het gesprek moet 
natuurlijk’ aanvoelen: de respondent mag niet het gevoel krijgen aan een 
kruisverhoor onderworpen te worden, dat de interviewer het gesprek in alle 


richtingen laat lopen of puntsgewijs een vragenlijstje afloopt. 


Hoe beter voorbereid, hoe vlotter en natuurlijker het gesprek zal lopen. Daarvoor maak je gebruik 
van een interviewleidraad die op twee manieren kan uitgewerkt zijn: in de vorm van een eenvoudige 
topiclijst of een uitgebreid vragenprotocol. De keuze hangt af van de complexiteit van het onderzoeks- 
onderwerp, de verwachte detailgraad van antwoorden en het type respondenten. 
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Hoe beter voorbereid, hoe beter het resultaat. Zorg er dus voor dat je als interviewer goed ingelezen 
bent, weet waar je tijdens het gesprek naartoe wil en wat de beste manier om daar te geraken is. 
Voordat je begint met het schrijven van een interviewleidraad, stel je jezelf de volgende vragen: 


e Wat is het specifieke doel van de interviews? 
e Welke informatie wil ik onderzoeken? 
e Wie heeft deze informatie nodig en wat gaan ze ermee doen? 


Een interviewleidraad wordt altijd in samenspraak met de opdrachtgever opgesteld. Op basis van de 
briefing, de aangeleverde achtergrondinformatie en eigen deskresearch stelt de onderzoeker een eerste 
versie samen die vervolgens samen wordt verfijnd tot een definitieve versie. 


3.1 Opstellen van een topiclijst 


Een topiclijst is de meest eenvoudige en kortste vorm van een interviewleidraad. Het beperkt zich 
tot een lijst van onderwerpen die tijdens een diepte-interview of focusgroepgesprek aan bod moeten 
komen. De interviewer heeft daarbij de vrijheid om zelf zijn vraagstelling te bepalen. De topiclijst 
moet er enkel voor zorgen dat de interviewer niet afwijkt van het onderzoeksdoel. 


Een topiclijst is snel opgesteld en vergt dus weinig voorbereiding. Bovendien vermijd je dat een in- 
terviewer te hard blijft vasthouden aan het voorgelegde script. Het gesprek zal daardoor automatisch 
natuurlijker en spontaner overkomen. Aan de andere kant heb je wel een uiterst ervaren interviewer 
nodig die weet welke vragen hij moet stellen en hoe hij tot de juiste detailgraad van antwoorden moet 
komen. Door enkel met een topiclijst te werken, leg je met andere woorden veel druk en verantwoor- 
delijkheid bij de interviewer. 


Een topiclijst is dan wel snel opgesteld, het heeft echter wel mogelijke negatieve gevolgen op het vlak 
van analyse. Het open karakter van zo'n topiclijst bemoeilijkt de verwerking van interviews, zeker 
als je met meerdere interviewers werkt. Elke interviewer zal immers de topics anders interpreteren, 
andere klemtonen leggen of zelfs totaal andere vragen stellen. Daarnaast kan ook elk gesprek andere 
mogelijke vragen genereren, waardoor het vergelijken van de antwoorden van verschillende respon- 
denten erg moeilijk wordt: ligt het verschil in antwoord dan aan de andere vraagstelling, aan de 
interviewer of aan de respondent? 


Het gebruik van een topiclijst lijkt op het eerste zicht dus tijdsefhciënt, maar kan de analyse erg 
bemoeilijken (en dus ook langer laten duren) en bovendien de betrouwbaarheid van het onderzoek 
negatief beïnvloeden. 


3.2 Opstellen van een vragenprotocol 


Een vragenprotocol bevat een lijst van uitgeschreven vragen die in spreektaal opgesteld zijn. De in- 
terviewer stelt aan alle respondenten dezelfde vragen in (quasi) dezelfde bewoording. Op die manier 
zijn antwoorden van respondenten beter te vergelijken, wat de betrouwbaarheid aanzienlijk verhoogt. 
Het opstellen van een vragenprotocol vergt echter meer voorbereiding en soms — bij minder ervaren 
interviewers — kan het leiden tot een geforceerd gesprek. Het is de kunst én de ervaring om zo’n 
gesprek natuurlijk te laten aanvoelen. Hoe meer ervaring met het onderwerp en het vragenprotocol, 
hoe vlotter het gesprek zal verlopen en hoe meer informatie je eruit zal halen. 
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Een diepgaande interviewleidraad met vragenprotocol wordt altijd volgens een vast stramien 


opgesteld: 


e Opbouw 

De interviewleidraad bevat volgende drie onderdelen: 

— Intro & doel: aan het begin van het interview moet het onderzoek kort gekaderd worden 
(wie is de opdrachtgever, wat is het doel van het gesprek, wat zijn de do's en don'ts tijdens het 
gesprek, praktische zaken die met de respondenten moeten afgesproken worden …). 

— Vragen: de kern van het onderzoek en het grootste onderdeel van het gesprek. 

— Conclusie: samenvatting van het gesprek, mogelijkheid tot laatste input en afronding. 


e Funneltechniek 
Elk goed interview past de funneltechniek toe: je begint met algemene vragen te stellen, waarna je 
telkens specifieker peilt naar de mening van de respondent. Het is belangrijk dat je als interviewer 
altijd positieve vragen stelt. Zulke vragen zijn minder sturend, gemakkelijker te begrijpen én te 
beantwoorden dan negatief gestelde vragen. Daarbij moet je er op letten dat je altijd zo veel mo- 
gelijk ‘ongeholpen vragen’ stelt (bv. “Wat roept die verpakking bij jou op?) en — enkel indien nodig 


— ook ‘geholpen vragen’ stelt (bv. ‘Doet de verpakking jou denken aan een van deze merken?”). 


Het vragenprotocol wordt volgens de vijf fasen van de funneltechniek 


o ọ °? opgebouwd: 


— Openingsvragen (ijsbreker) 


Inleidende vragen 
— Transitvragen 
Sleutelvragen 


— Besluitende vragen 


3.2.1 Openingsvragen 


Openingsvragen (ook ijsbrekervragen genoemd) hebben als centraal doel om de respondent te laten 
wennen aan de situatie van het interview en zich betrokken te laten voelen bij het onderwerp. De 
vragen dienen vooral als ijsbreker en nog niet zo zeer om inhoudelijk veel informatie mee te vergaren. 
Bij een diepte-interview moeten de respondent en de interviewer elkaar nog leren kennen. Bij een 
focusgroepgesprek kennen de respondenten elkaar onderling ook (meestal) nog niet. Dan is een alge- 
mene openingsvraag handig om toenadering te zoeken tussen de deelnemers. Meestal zijn openings- 


vragen feitelijk van aard, zodat ze door iedereen gemakkelijk te beantwoorden zijn. 


VOORBEELD 


e ‘Stel jezelf kort voor: naam, leeftijd, woonplaats?’ 
e “Wat is jouw naam en de link met onderwerp X? 


De antwoorden op de ijsbrekersvragen zijn meestal niet zo belangrijk voor het onderzoek. Zo is het 
niet de bedoeling dat je tijdens een voorstellingsrondje socio-demografische gegevens van je respon- 
denten gaat verzamelen. Dat zijn zaken die je op voorhand perfect kan opvragen aan de hand van een 
korte vragenlijst, zodat je alvast een gestructureerd overzicht hebt van je respondenten. Je kunt wel 
gebruik maken van die informatie om de ijsbrekersvragen geanimeerder te maken. Als je bijvoorbeeld 
weet dat er meerdere respondenten eenzelfde leeftijd hebben of uit dezelfde streek afkomstig zijn, kun 
je daar tijdens de openingsvragen op aansturen, zodat respondenten zich meer op hun gemak voelen. 
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3.2.2 Inleidende vragen 


De inleidende vragen hebben als doel het inhoudelijke gesprek en de eigenlijke discussie te openen. 


Die vragen peilen naar de algemene opinie over het onderzoeksonderwerp. 


VOORBEELD 


e ‘Als je aan merk X denkt, waar denk je dan aan?” 
e ‘Aan welk woord denk je spontaan bij vakantie? 
e Alsje jezelf/merk X zou moeten samenvatten in drie woorden, welke zijn dat dan? 


Een inleidende vraag is algemeen van aard, zodat iedereen ze gemakkelijk kan beantwoorden. Aan 
de hand van die vraag worden respondenten aangezet om in interactie te gaan en een eerste algemene 
mening te formuleren. De respondent en de interviewer leren elkaar verder beter kennen. In het geval 
van een focusgroepgesprek leren de verschillende respondenten elkaar ook beter kennen en raken ze 
gewend aan het groepsgesprek. Het antwoord op een inleidende vraag is belangrijk voor de intervie- 
wer om respondenten op drie vlakken in te kunnen schatten: 


e Welk standpunt wordt door de respondent ingenomen? 
e Welke ervaring heeft de respondent met het onderwerp? 
e Wat is het niveau waarop een respondent een antwoord formuleert? 


Bij een focusgroepgesprek komt daar nog bij dat de interviewer ook de onderlinge verhoudingen 
tussen de respondenten leert inschatten: 


e Welke respondenten hebben aanleunende meningen? 
e Welke groepsdynamica komt er op gang? Welke respondent voert het hoge woord, wie haakt in 
op andermans mening en wie zet zichzelf meer op de achtergrond? 


Het antwoord op een inleidende vraag helpt ook vaak bij de analyse achteraf, om latere antwoorden 
en uitspraken van een respondent beter te kunnen kaderen. 


3.2.3 Transitvragen 


Transitvragen dienen om het gesprek naar de kern van het onderwerp te sturen. Respondenten worden 
meer en meer bij het onderwerp betrokken via het peilen naar persoonlijke ervaringen of concreet 
gedrag. Zulke vragen zijn nog altijd gemakkelijker te beantwoorden dan vragen die peilen naar de 
houding, attitude of gevoelens van de respondent ten opzichte van het onderwerp. Dat soort vragen 


komt pas later aan bod als sleutelvragen. 


VOORBEELD 


e ‘Hoe vaak kocht je de afgelopen 3 maanden merk X? 
e ‘Tussen welke opties twijfelde je toen je besliste om op vakantie te gaan?” 
e ‘Over welke eigenschappen moet je nieuwe elektrische wagen zeker beschikken?’ 


Transitvragen zorgen ervoor dat je gesprek van het algemene naar het persoonlijke en specifieke 
niveau evolueert en zo de mogelijkheid tot diepgang in het onderzoek brengt. 
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3.2.4 Sleutelvragen 


Via sleutelvragen wil je als interviewer tot de echte kern van het onderzoek komen. De respondent 
wordt gevraagd naar de essentie van wat de onderzoeker wil weten. Sleutelvragen zijn vragen die 
typisch peilen naar de houding, attitude en de gevoelens van een respondent ten opzichte van het 
onderwerp. De antwoorden op die vragen staan dan ook centraal in de latere analyse. Idealiter bevat 
je vragenprotocol tussen de 2 en de 5 sleutelvragen waar de nodige tijd wordt voorzien om ze te be- 
handelen (+ 15 minuten per sleutelvraag). Op die sleutelvragen wordt grondig doorgevraagd, zodat 


de interviewer de nodige diepgang en detailgraad in de antwoorden behaalt. 


VOORBEELD 


e “Wat mis je vandaag in het aanbod van merk X? 

e ‘Op welke punten zou jij product Y veranderen, zodat het meer tegemoetkomt aan jouw 
wensen? 

e ‘Waar moet merk Z op inzetten om meer vertrouwen bij jou op te wekken?’ 


3.2.5 Besluitende vragen 


Verwar besluitende vragen niet met afsluitende vragen! Besluitende vragen zijn vragen die in eerste 
instantie inzicht moeten geven in het gewicht van de aangesneden onderwerpen. Eens dat gebeurd 
is, kunnen de onderwerpen vervolgens ook worden afgesloten. We onderscheiden drie soorten 
besluitvragen: 


1 Overzichtsvragen: die vragen peilen naar het gewicht dat een respondent geeft aan een behandeld 
onderwerp. In een gesprek doet een respondent vaak verschillende uitspraken die elkaar versterken, 
nuanceren of soms tegenspreken. Een respondent kan gaandeweg ook van mening veranderen: het 
gebeurt soms dat tijdens een focusgroepgesprek respondenten onder invloed van bepaalde infor- 
matie of meningen van anderen het geweer van schouder veranderen. Overzichtsvragen zorgen 
ervoor dat de verschillende uitspraken nog beter geïnterpreteerd kunnen worden. In analysefase is 
het dus belangrijk om de antwoorden op de overzichtsvragen te koppelen aan de antwoorden die 
zijn gegeven op de sleutelvragen. Laat je ook niet misleiden door de duur van een antwoord: het 
is niet omdat men ergens lang over heeft gepraat, dat het antwoord dan ook belangrijker is. De 
overzichtsvragen helpen om die interpretatie beter te kunnen maken. 


= VOORBEELD 


e Als je één ding zou kunnen veranderen aan merk X, wat zou dat dan zijn? 

e “Wat is jouw persoonlijke top 3 van prioriteiten waar merk Y zou moeten aan werken?’ 

e ‘Je krijgt één minuut om je pleidooi te houden voor de CEO van merk Z. Wat zou je 
hem/haar zeggen?’ 


2 Samenvattende vragen: dat zijn vragen die de essentie uit het gesprek samenvatten en telkens 
besluiten met eens/oneens. De interviewer probeert in enkele minuten het gesprek samen te vatten 
en de belangrijkste bevindingen te parafraseren en aan de respondent(en) bevestiging te vragen. 
Respondenten hebben op dat ogenblik de kans om zaken nog iets meer te benadrukken of te nu- 
anceren, of elementen die niet in de samenvatting aan bod kwamen eraan toe te voegen. Opnieuw 
is dat een handige manier om alvast structuur aan te brengen voor de analyse en om te verifiëren 
of je als interviewer alles goed hebt begrepen. 
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VOORBEELD 


e “Is het correct te concluderen dat …? Of had je daar graag nog iets aan toegevoegd? 
e ‘Als ik dat mag samenvatten, dan … Klopt dat?” 


3 Eindvragen: die vragen peilen naar zaken die nog niet aan bod gekomen zouden zijn in het 
gesprek en die de respondent graag nog had gedeeld. Meestal zijn de antwoorden op die vragen 
niet zo relevant, maar het geeft de respondent wel het gevoel dat hij of zij alle kansen heeft gekre- 
gen om zijn of haar mening te delen. 


Ad 


— ‘Hebben we nog iets over het hoofd gezien? 
— ‘Wiler iemand graag nog iets kwijt voordat we afsluiten?’ 


3.3 Do's en don'ts bij het uitvoeren van diepte-interviews en 
focusgroepgesprekken 


Tips bij de juiste setting: 


e Kies een gepaste omgeving (thuis bij de respondent, een rustige plek op kantoor (of net niet!) / 
openbare plek …). 

e Maak een juiste intro van jezelf, het onderzoek en de verwachtingen t.o.v. de respondent (alles 
wat je antwoordt, is oké’). 

e Plaats het gesprek in het juiste tijdskader (zorg voor voldoende mentale ruimte om het gesprek 
te kunnen voeren). 

e Stel gepast gedrag als interviewer (actief luisterend, geduldig & flexibel). 


Tips bij het vragen stellen: 


e Stel open vragen. 

e Stel bijvragen (‘wat meer?’, ‘wat betekent dat voor jou?’, ‘kun je dat nog wat meer uitleggen?’ …). 

e Vraag naar anekdotische antwoorden (think back’). 

e Hou je vragen simpel. 

e Vermijd de directe waarom-vraag (beter: hoe bedoel je dat?’, ‘kun je dat nog wat meer duiden?’, 
‘hoezo? …). 


e Wees voorzichtig met zelf voorbeelden te geven. 
Tips bij de registratie: 
e Vraag op voorhand toestemming voor een audio- of video-opname (louter te gebruiken voor 


de verwerking). 
e Maak notities tijdens het gesprek van de belangrijkste zaken die je opvallen. 
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— Geef zekerheid dat alle antwoorden vertrouwelijk — Voer je gesprek niet in een omgeving met externe 
zijn. onderbrekingen of concurrerende afleidingen. 
— Weet wat je wilt weten … Maak je zeer vertrouwd — Verwar op het gemak stellen niet met een band 
met je interviewleidraad, zodat je je er naar believen opbouwen met een respondent die tot vertekening 
doorheen kunt bewegen. leidt. 
— Maak gebruik van bemoedigende geluiden. — Zet de opmerkingen van de respondenten niet om in 
— Bouw verder op de laatste opmerking van de je eigen woorden. 
respondent. — Besteed geen tijd aan irrelevante of niet-gerelateer- 
— Peil naar een idee dat eerder in het interview is de onderwerpen. 
geuit. — Spring niet van het ene naar het andere onderwerp. 
— Introduceer waar nodig nieuwe thema's. — Gebruik geen moeilijke woorden of zinnen die de 
— Besteed meer tijd aan luisteren dan aan praten. respondent niet begrijpt. 


— Stel geen suggestieve vragen. 

— Vermijd je eigen perspectief in het gesprek. 

— Onderbreek respondenten niet, tenzij absoluut 
noodzakelijk. 


4 Gebruikte technieken tijdens interviews 


In interviews worden vaak verschillende technieken toegepast 
om de nodige informatie te verzamelen. Hierna behandelen we 


de meest gebruikte technieken: 


e Projectieve technieken 
e ‘Kelly grid’-techniek 
e Middel-doelketen en laddertechniek 


4.1  Projectieve technieken 


In interviews wordt vaak gebruik gemaakt van projectieve technieken (of projectietests). Net als de 
interviewmethoden werden die technieken overgenomen uit de klinische psychologie. De theorie 
waarop projectietests steunen, zegt dat wanneer iemand zijn fantasie de vrije loop laat, het resultaat 
bepaald wordt door diepere gevoelens, verwachtingen, betekenissen en motieven die hem eigen zijn. 
Vaak is die persoon zich daarvan niet bewust of beletten innerlijke weerstanden hem om er spontaan 
met een interviewer over te praten. Projectieve technieken worden hoofdzakelijk toegepast in kwalita- 
tief onderzoek van het psychodynamische type, maar we zien dat de technieken vandaag ook bredere 
ingang krijgen in kwalitatief onderzoek. 


4.1.1  Psychodynamisch onderzoek 


Het uitgangspunt van het psychodynamische onderzoek is dat in het aankoopproces onbewuste me- 
chanismen een rol spelen en dat de drie componenten van de attitude samen een geheel, een zogeheten 
‘Gestalt vormen. Het volledige aankoopproces wordt gestuurd door de motivatie van de consument. 
Die motivatie is de diepere drijfveer van een bepaalde handeling of van een gedragspatroon van een 
individu. Ze bepaalt het waarom’ van het individuele (koop)gedrag, de voorkeur- en afkeurpatronen 
die met dat gedrag gepaard gaan, de attitudes en de manier waarop de kenmerken van een product 
geëvalueerd worden. 
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Psychodynamische marktonderzoekers graven in de diepte tot ze de (onbewuste) drijfveren van het 
koopgedrag, de échte motivatie, gevonden menen te hebben. De psychodynamische psychologie 
bouwt verder op de theorieën van Freud, Jung, Adler en anderen. 


41.2 Onbewuste motivatie 


Volgens Freud is de menselijke persoonlijkheid of psyche een structuur van drie elementen: 


— het bewust denkende ‘ik’ (Ich of Ego); 

— het ‘boven-ik’ (Über-Ich of Superego): de morele normen en leef- 
regels die we aangeleerd kregen via de sociale omgeving en die later 
intern een eigen leven zijn gaan leiden. Het zijn onbewuste ele- 
menten van de motivatie die ons gedrag meebepalen, maar die niet 


noodzakelijk heel diepgeworteld zitten; 

— onbewuste elementen van de motivatie (het Es of Id) zitten dieper 
en bepalen in sterkere mate ons algemene gedragspatroon. Niet 
alleen zijn we ons niet bewust van die elementen, maar bovendien 


verzetten een aantal psychische mechanismen zich tegen het door- 
dringen van onbewuste motivatie-elementen naar het bewustzijn. 
Het bewust denkende ‘ik’ schermt zich af tegen moeilijk te verwer- 
ken onbewuste drijfveren. 


VOORBEELD 


De gasbellen in frisdranken roepen onbewuste associaties op van opwinding en prettige ge- 
voelens. De omhoog borrelende gasbellen bevredigen de behoefte aan vitaliteit en levenslust. 
Plat water echter heeft een zuiverende functie, een loutering van onaangename gevoelens. 
Het opsporen van die onbewuste ‘motoren’ van het gedrag noemde Freud ‘psychoanalyse’. 
Traditioneel onderscheidt men de lust en de doodsdrift (Eros en Thanatos) als de belangrijkste 
driften. Naast de school van Freud ontstonden nog andere psychoanalytische scholen, die even- 
eens ervan uitgaan dat menselijke gedragingen slechts verklaard kunnen worden als je rekening 
houdt met onbewuste motivatie. 


4.1.3 Hedendaagse opvattingen in de psychodynamische school 


In het hedendaagse psychodynamische onderzoek blijven de hierboven beschreven opvattingen be- 
houden, maar zijn ze wat van hun psychiatrische inhoud ontdaan en meer aangepast aan het koop- 
gedrag. Oorspronkelijk werd motivatie te veel gezien als een proces dat zich bijna uitsluitend in het 
‘binnenste’ van een individu afspeelt. Het spreekt vanzelf dat in het marktonderzoek, dat over produc- 
ten, communicatie, distributie, verpakkingen en prijzen gaat, de aandacht meer en meer gaat naar de 
relatie tussen de motivatie en het koopgedrag. 


Vandaar dat in het psychologische kwalitatieve marktonderzoek van vandaag veel aandacht besteed 
wordt aan de wisselwerking tussen diepere drijfveren en de waarneming van objecten. Eenvoudiger 
uitgedrukt: als je de diepe betekenis kunt ontdekken die een product voor een gegeven consument 
heeft, dan ken je ook de motivatie. 


Men zoekt naar de ‘persoonlijkheid’ van een product: wat onderscheidt dit product van al zijn concur- 
renten? De aantrekkelijkheid en het succes van een gegeven product hangen af van deze voorwaarden: 
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e de eigenschappen moeten een samenhangend patroon vormen; 
e de betekenis van het patroon moet overeenstemmen met een typisch behoeftepatroon. Een 
gegeven product moet met een gegeven type individu samen een coherente ‘relatie’ vormen. 


4.1.4 Types projectieve technieken 


De meest toegepaste projectieve technieken in het marktonderzoek zijn: 


woordassociatie; 
derdepersoonstechnieken; 
tekstballontechniek (“cartoon tests’); 
aanvulling van zinnen en verhalen; 
typische gebruiker en personificatie; 
de planeetoefening:; 

rollenspel of psychodrama; 
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fotosort. 


Woordassociatie 


Dit is een van de meest gebruikte technieken in het kwalitatieve psychodynamische marktonderzoek, 
vooral voor de keuze van merknamen en reclamethema’s en -slogans. 


Deze techniek houdt in dat de interviewer een aantal afzonderlijke woorden een voor een voor- 
leest, waarbij de respondent dan telkens moet zeggen wat hem het eerst door het hoofd schiet. Het 
voorlezen van de woorden moet vrij snel gaan om te vermijden dat psychologische remmen’ gaan 
optreden, wat tot te doordachte antwoorden kan leiden. In de reeks aangeboden woorden kunnen 
zich een aantal ‘onschuldige’ en een aantal kritische’ woorden bevinden. De eerste dienen enkel om 
het onderzoeksdoel te maskeren. Uitgaande van een aantal personen met hetzelfde antwoord kun je 
proberen door een inhoudsanalyse betekenispatronen te ontdekken. 


VOORBEELD 


Om een naam of een reclameboodschap voor een nieuw waspoeder uit te denken, zou je 


bijvoorbeeld deze woorden een voor een kunnen voorlezen: wonder — koel — bescherming — 
actief — top — kleur — modern — delicaat — vlek — hemel — vooruitgang … 


Derdepersoonstechnieken 


Naast de woordassociatietests zijn deze technieken het gemakkelijkst toe te passen. De kunst bestaat 
erin de respondent de gelegenheid te geven om zijn antwoord zo te formuleren dat hij het over iemand 
anders heeft zonder dat hij beseft dat dit antwoord eigenlijk door zijn eigen gevoelens en motieven in- 
gegeven wordt. De respondent moet over een onderwerp een verhaal opbouwen in de derde persoon 
enkelvoud (lemand …). Projectie wordt hier mogelijk doordat de respondent de kans krijgt zijn ge- 
voelens te laten spreken via een andere, vage persoon. De psychische remmen die een rechtstreeks 
antwoord een te rationeel karakter zouden geven, vallen bij een dergelijke projectie grotendeels weg en 
bovendien krijg je door het minder bedreigende karakter meer spontane antwoorden. Het rollenspel 
en de tekstballontechnieken die verder besproken worden, zijn varianten van die techniek. 


Het is bijvoorbeeld niet zo gemakkelijk aan iemand te vragen waarom hij een dure prestige-auto 
gekocht heeft. Vaak krijg je met zo'n vraag rationele antwoorden zoals ‘Mijn werkomgeving en mijn 
klanten zouden het niet op prijs stellen als ik met een gewone auto zou rondrijden. Een vraag als 
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Waarom geven volgens u zoveel mensen meer geld uit dan eigenlijk redelijk is om een dure auto te 
kopen?’ maakt het de respondent gemakkelijker de echte en diepere motieven van zijn keuze mee te 
delen. 


Tekstballontechniek (‘cartoon tests’ of ‘thought bubbles’) 


Bij deze vorm krijgt de respondent een tekening voorgelegd waarop een aantal — meestal twee — per- 
sonen afgebeeld staan. Die worden zo neutraal en uitdrukkingloos mogelijk voorgesteld om te vermij- 
den dat iemand in een van beide figuren een ‘type’ zou herkennen. Dat zou het antwoord kunnen be- 
invloeden. Hun conversatie gebeurt door ‘thought bubbles’ waarvan er een of meer opgevuld moeten 
worden. Meestal bevat het tekstballonnetje van de ene figuur een tekst en is dat van de andere figuur 
leeg. De respondent wordt verzocht dat laatste zelf in te vullen. Hij antwoordt dus in de plaats van de 


tweede figuur en moet zich in diens plaats stellen (projectie). 


VOORBEELD 


Naar waar zullen 
we dit jaar op reis 
gaan? 


Aanvulling van zinnen en verhalen (‘sentence and story completion tests’) 


Deze techniek wordt soms gebruikt als aanvulling bij woordassociatietests. De respondent krijgt on- 
volledige zinnen of verhalen voorgelegd met de vraag ze te vervolledigen. 


_ VOORBEELDEN 


1 De aanvulling-van-zinnentechniek 


— ‘Zelfs de goedkoopste Mercedes is … 
— ‘Mensen die met een Mercedes rijden, willen meestal … 
— Alsje plezier wil hebben van een auto, moet … 


2 De aanvulling-van-verhalentechniek 
Jan en Fons hebben een stevige partij tennis gespeeld en zitten in het clubhuis nog wat na te 
praten. Met moeite heeft Jan de match gewonnen. Fons heeft een biertje besteld en Jan een 
Lipton's Ice Tea. ‘Na zo'n inspanning is niets zo ontspannend als een fris pintje’, zegt Fons. 
Wat antwoordt Jan daarop? 
… (eerste antwoord) 
Zou hij nog iets anders kunnen antwoorden? 
… (tweede antwoord) 
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Het verschil tussen het aanvullen van zinnen en het vervolledigen van verhalen is dat in de laatste 
techniek een meer gestructureerd en gedetailleerd scenario wordt voorgesteld, wat soms een meer 
precieze interpretatie van de reactie van de respondent mogelijk maakt. 


Typische gebruiker en personificatie 


Soms vraagt men de respondent om een typische gebruiker van een bepaald product of dienst te 
beschrijven. Er wordt daarbij naar uiterlijke kenmerken gepeild, maar ook naar hobby's, levensstijl 
enzovoort. Zo krijgt de onderzoeker een beeld van de waarden die aan het product toegeschreven 
worden en in welke context het product door een respondent geplaatst wordt. 


VOORBEELD 


In een kwalitatief onderzoek rond bier werd de pilsdrinker omschreven als een alledaagse man, 


eventueel ook een student. Het was vooral iemand die van het leven geniet, die graag plezier 
maakt. 


Bij personificatie moet de respondent het product of de dienst voorstellen als een persoon. Zo wordt 
een beeld gecreëerd van de merkpersoonlijkheid en de levensstijl die daarmee geassocieerd kan 
worden. 


VOORBEELD 


Stel je even voor dat Bang & Olufsen een echte persoon is. Hoe zou je die dan omschrijven? 


Hoe zou hij of zij eruitzien en zich kleden? Welke hobby's zou hij of zij hebben? Hoe zou zijn 
of haar dagindeling eruitzien? 


De planeetoefening 


Hierbij moet de respondent zich voorstellen dat het te bespreken merk een planeet is en beschrijven 
hoe die planeet eruitziet. Welk landschap treffen we er aan, welke sfeer, hoe zijn de mensen er ….? 


VOORBEELD 


In een onderzoek over dranken wordt de planeet ‘Water geassocieerd met de Tuin van Eden. 
De omgeving kent een perfecte harmonie, alles is er fris en groen. De planeet ‘Limonade’ wordt 
gekenmerkt door plezier. Het bruist er van leven en pret. Er hangt echter geen spontane, maar 
een artificiële, gemaakte sfeer. Op de planeet ‘Bier’ heerst een groepsgevoel. Op Wijn’ vinden 
we verfijnde, iets oudere bewoners. 


Rollenspel of psychodrama 


Bij de vorige methoden moest de proefpersoon zich ‘inleven’ en een situatie beschrijven. Voor verbaal 
minder onderlegde personen (een groot deel van onze bevolking!) is dat een zware opgave. Wanneer je 
hen vraagt een rol uit te beelden, is dat vaak een eenvoudiger manier om zich uit te drukken. Sommige 
respondenten kunnen daarbij wel een negatieve houding aannemen; zij vinden een rollenspel verve- 
lend en/of kinderachtig. Dan is het de taak van de onderzoeker om door zijn empathie en participatie 
de respondenten te ‘denormeren’, zodat ze hun rol spelen en zonder remmingen hun gevoelens laten 
spreken. Een rollenspel doe je het best ook pas later tijdens een interview, zodat de respondent zich 
op zijn gemak voelt en het vertrouwen tussen de interviewer en de respondent voldoende groot is. 


Vaak wordt een rollenspel aan twee of zelfs meerdere respondenten tegelijk gevraagd, zodat de tech- 
niek in feite tussen een groepsdiscussie en een geïmproviseerde toneelopvoering in ligt. Soms speelt 
de onderzoeker zelf de rol van tegenspeler. De situatie wordt eerst beschreven, bijvoorbeeld: 
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VOORBEELD 


— Veronderstel even dat je van plan bent een smartphone te kopen en een gespecialiseerde 
zaak binnenstapt om wat informatie te vragen. Deze mevrouw is de verkoopster. Stap nu 
maar in de winkel. 

— Veronderstel dat jij het bier bent in een bierflesje van merk X. Kun je uitbeelden hoe je je 
in dat flesje voelt?” 


Fotosort 


Sommige psychokwalitatieve technieken kunnen op de grens van projectieve technieken en meer 
gestructureerde technieken gesitueerd worden. Een voorbeeld daarvan is de fotosort, een techniek 
die voor het eerst op het einde van de jaren zeventig door het reclamebureau BBDO toegepast werd. 


Een gezicht houdt voor iedereen die ernaar kijkt een ‘Gestalt’ van emoties in. Van in de wieg heb je 
immers geleerd een rijke betekenis te hechten aan het gezicht en zijn uitdrukking. Het werken met 
foto's is ontwikkeld om de bezwaren tegen rechtstreekse vraagstelling zoveel mogelijk te ondervan- 
gen. Je probeert remmingen weg te nemen om gevoelde emoties zuiverder en zichtbaarder aan de 
oppervlakte te laten komen. Door respondenten uitspraken te laten doen over een product, merk of 
advertentie via een medium (foto) durven ze verder te gaan, eerlijker te zijn. Ze projecteren een foto 
(met een duidelijke emotionele lading) op het onderzochte object. Die ‘indirecte’ benadering zwakt 
het rechtstreekse, bedreigende karakter van de beoordeling af, wat minder vertekening oplevert. 


Nog een voordeel is dat de respondenten hun emoties niet verbaal hoeven weer te geven. Veel bele- 
vingsaspecten van een advertentie spelen op een onderbewust niveau. Het is de vraag of je erover kunt 
praten, ook al zou je willen of durven. Want wie realiseert zich bewust welke emoties een rol spelen? 
Projectieve methodes zoals de fotosort zijn volledig op associaties gebaseerd. Onderbewuste emoties 
worden zichtbaar en meetbaar. 


Er bestaan twee varianten van de fotosort-techniek: één waarbij met genormeerde foto’s wordt 
J 5 
gewerkt en anderzijds de vrije fotosort-techniek. 


Bij die laatste moeten de respondenten foto’s kiezen uit een hele stapel zeer diverse foto’s van zowel 
mensen, dieren, landschappen, situaties ... Vervolgens moeten ze uitleggen waarom ze de gekozen 
foto’s associëren met het onderzoeksobject. Soms mogen de respondenten ook een fotocollage maken 
met foto’s die ze zelf kiezen. We noemen dat een ‘moodboard’. De beelden geven aan welke levensstijl 
de consumenten belangrijk vinden, wat hun dromen en verwachtingen zijn. 


Bij het gebruik van de genormeerde fotosort krijgen de respondenten een serie foto’s voor zich, bij- 
voorbeeld van diverse soorten honden of verschillende diersoorten. Dat zijn sets van foto’s die vooraf 
gestandaardiseerd werden. Dat doet men door de foto aan een steekproef van bijvoorbeeld 100 per- 
sonen voor te leggen en hen te vragen wat voor persoonlijkheid dat beeld uitstraalt. Als zo goed als 
iedereen aan een foto dezelfde karaktertrekken toeschrijft, kan die als gestandaardiseerd of geijkt 
beschouwd worden. Vervolgens stelt men sets van acht geijkte foto’s samen waarbij elk beeld een 
andere persoonlijkheid weergeeft. 


2 De beschrijving van de techniek is van de hand van P. Schweitzer, Inago management bij reclameontwikkeling, Eerste Vlaams Marke- 


tingcongres, Kluwer, 1983. 
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VOORBEELD: FOTOSET 


Bron: © Synovate Censydiam 
Er worden drie belangrijke eisen gesteld aan genormeerde fotosets: 


1 Er moet zekerheid zijn dat alle emotionele dimensies die een rol spelen bij de beoordeling van een 
product, merk of advertentie in die fotos vertegenwoordigd zijn. 

2 Er moet ook zekerheid zijn dat de foto’s tot op zekere hoogte consistent beoordeeld worden. Het 
mag immers niet voorkomen dat een bepaalde foto op verschillende respondenten een totaal ver- 
schillende indruk nalaat. Daardoor zou immers de betrouwbaarheid van het meetinstrument in 
het gedrang komen. Ook op dat aspect werden alle fotos tijdens het vooronderzoek beoordeeld 
en geselecteerd. Dat proces is het ‘ijken’ of ‘normeren’. Het heeft ook voor gevolg dat de fotosets 
slechts geldig zijn binnen één welbepaalde cultuur. 

3 De betekenis van de foto's moet gekend zijn om de onderzoeksresultaten goed en eenduidig te 
kunnen interpreteren. Van alle foto's in de set is bekend welke emoties ze vertegenwoordigen en in 
welke mate. 


41.5 Beoordeling en toepassing van de projectieve technieken 


Projectieve technieken zijn handig om dieperliggende gedachten en gevoelens bij respondenten te 
achterhalen. Er zijn echter een aantal zaken die je in acht moet nemen bij het gebruik ervan: 


e Opbouw, afname en interpretatie zijn zeer moeilijk en zijn dus specialistenwerk. Een beroep doen 
op specialisten biedt echter het voordeel dat je je geen zorgen hoeft te maken over de kwaliteit van 
de vragenlijst, de representativiteit van de steekproef of veldwerkfouten. 

e We bevinden ons hier nog in de exploratieve fase van het onderzoek. Projectieve technieken 
leveren enkel hypothesen. We proberen de consument te begrijpen, om eventueel tot een voorbe- 
reiding van een grootschalig onderzoek te komen. 

e Sommige technieken zijn geschikt om te kwantificeren, bv. de fotosort en varianten op 
assoclatietests. 


229 


230 


Belangrijk is dat respondenten kunnen werken met ‘Gestalten’ van emoties. Met een associa- 
tie (dat merk doet me denken aan die foto, aan dat woord) wordt een complex van gevoelens 
weergegeven. 


e Wanneer moet je overgaan tot projectieve technieken (of diepteonderzoek)? De aard van het 


product speelt een grote rol. Directe ondervraging is onmogelijk als je te maken hebt met ‘moei- 
lijke onderwerpen’ (unmentionables'’). Dat zijn producten waarbij mensen, wanneer er openlijk 
over gesproken wordt, zich in vreemd gezelschap anders voordoen dan in werkelijkheid. Dat komt 
voor bij onderwerpen waarvoor er sociale normen gelden, zoals alcoholgebruik, lees- en kijkge- 
drag, het gebruik van generieke producten enz. In het algemeen komen alle producten in aanmer- 
king voor dergelijke methodes, wanneer er geen rationele aanwijzing is voor hun succes of falen. 
De resultaten van projectieve tests moeten door vakmensen geïnterpreteerd worden. Ze zijn zinvol 
om de emotionele ladingen van concurrerende merken op te sporen en met elkaar te vergelijken. 
Dat is vooral belangrijk als de verschillende concurrenten erg op elkaar lijken. 

De gevoelsmatige informatie die via projectieve technieken verkregen werd, is een goede hulp 
bij het ontwerpen van communicatiestrategieën. Beelden, kleuren en kernachtige uitdrukkingen 
in spreektaal zijn voor de creatieve werknemers van het marketingbureau handiger om mee te 
werken dan rapporten met tabellen en abstracte beschrijvingen. 


4.2 ‘Kelly grid’-techniek 


De ‘Kelly grid’ of het Kellyrooster (men spreekt soms ook over een ‘repertory grid’) veronderstelt dat 


mensen in de loop van hun leven persoonlijke ‘constructs of dimensies ontwikkelen, waarmee ze ob- 


jecten ‘aanvoelen’. Het Kellyrooster kan gebruikt worden om producten, merken, bedrijven, reclame- 


boodschappen enz. (in het algemeen ‘stimuli’ genoemd) te laten beoordelen tijdens een individueel 


gesprek of een groepsgesprek. 


De klassieke ‘Kelly grid’-procedure verloopt als volgt: 


De respondent krijgt een lijst met stimuli (bv. merken van wasproducten). Hij schrapt de merken 
die hij niet kent. Dat is noodzakelijk, want we gaan er van uit dat het keuzeproces ‘bewust’ ver- 
loopt en de consumenten geen oordeel kunnen vellen over merken die hun onbekend zijn. 
Daarna krijgt de respondent de stimuli in groepjes van drie voorgelegd en moet hij zeggen 
waarom hij twee ervan als identiek en tegelijkertijd als verschillend van de derde beschouwt. Zo 
zou hij kunnen zeggen: ‘Deze producten wassen zowel wit als kleur, terwijl het derde enkel dient 
voor de fijne was. Het criterium ‘wast zowel wit als kleur’ noemen we met een technische term 
de ‘aantrekkingspool’ (d.w.z. die zorgde ervoor dat twee merken als gelijk beoordeeld werden); 
terwijl ‘voor de fijne was om gelijkaardige redenen de ‘afstotingspool’ genoemd wordt. 

Dan wordt gevraagd om voor ieder van de overblijvende merken te bepalen of ze tot de ‘zowel 
wit als kleur'-pool behoren (we geven ze in een tabel code '1°) dan wel of ze tot de fijne was- 
pool behoren (code ‘2?’ in de tabel). In deze stap moeten de respondenten dus alle stimuli apart 
coderen op basis van de voorgelegde criteria. 

Vervolgens wordt een nieuw trio merken voorgelegd met dezelfde vraag, nl. waarom twee ervan 
gelijk en verschillend van de derde zijn. Normaal komt dan een andere set criteria tevoorschijn om 
een onderscheid te kunnen maken. Opnieuw wordt gevraagd aan de overblijvende producten een 
‘T’ of een ‘P’ toe te kennen. 

Die procedure wordt herhaald tot de consument geen nieuwe criteria ter beoordeling meer kan 
aandragen. 


Hoofdstuk 4 Hoe voer je verbaal kwalitatief onderzoek uit? 


Men vormt zo als het ware een dichotomische lijst van elkaar uitsluitende eigenschappen (ook se- 
mantische differentialen genoemd) waarop een merk gescoord wordt: merk X bevat telkens ofwel 
de ene ofwel de andere eigenschap en kan zo heel gemakkelijk vergeleken worden met zijn concurren- 
ten. Wie heeft een gelijkaardig profiel? Waarin verschilt het merk het meest met de andere merken? 
Zijn er daar usp's uit af te leiden? 


We doorlopen die procedure met verschillende proefpersonen en leggen zo de basis voor een vragen- 
lijst voor een grootschalig onderzoek. 


VOORBEELD: TABEL KELLYROOSTER® 


Huisvrouw nr. … 


Aantrekkingspool Afstotingspool 


MN EKE) EN NE 
Wast zowel wit als kleur tn sl l i Voor fijne was 
Eenvoudige verpakking 1 ON B Ei OON EZ RAON a Luxueuze verpakking 
Reinigt grondig DN DOEN EN AUM OON BEEN BDU TN OAN ED Reinigt oppervlakkig 
Leverbaar in kleine verpakking ZON EN EON AE ES PSA SUN EAN DD ED Enkel grote verpakking 
Reinigt op een zachte manier ZN EN EN EO EN NN EEN AN EAN ES Wast zonder meer 
Product met standing EN EN ON RC ON EZS ON A EAN IE Populair product 
Gunstige prijs IN EEN EN EN ON EON OON EEN 2 Hoge prijsklasse 
Opdringerige reclame 1e LN ON OON NN EN EN EN Discrete reclame 
Geeft blijvende geur na het Ln EN (EZ OE Oo RN Ol EN EEN NEZ Geur verdwijnt na het 
wassen wassen 
Beperkt gebruik ON En En RE EL LN IE Product ‘voor alle dagen’ 


Bron: François, J., Pellemans, P., Les études de marché qualitatives, Presses Universitaires de Namur, 1979, p. 32. 


Deze techniek wordt vaak gebruikt voor imago-onderzoek, screening van kennis over het product- of 
service-aanbod, concurrentieanalyse en usp-bepaling. 


De Kelly grid’-techniek kan ook op een andere kwalitatieve manier ingezet worden, hetzij voorbereid 
door de onderzoeker voor een respondent(engroep), hetzij zonder beroep te doen op respondenten. 
De techniek leent er zich immers ook toe om zelfstandig een analyse te maken van een merk ten 
opzichte van zijn concurrenten, of de oefening zelfstandig voor te bereiden en dan de scoring te laten 
maken door een respondent(engroep). De te zetten stappen bij deze snelle ‘Kelly grid’-techniek zijn 


gelijkaardig aan de klassieke ‘Kelly grid’-techniek: 


1 Maak een inventaris van alle relevante concurrerende merken / producten / diensten / boodschap- 
pen / … (= stimuli). 

2 Voer een uitvoerige deskresearch en lijst zelf alle eigenschappen die je aan de verschillende stimuli 

kan toedichten op. 

Noteer in een tabel de semantische differentiaal aan weerszijden. 


KD 


4 Leg de tabel voor aan de respondent(engroep): schrap de stimuli die niet gekend zijn (indien je de 
analyse zelfstandig uitvoert: sla deze stap over). 
5 Scoor alle stimuli op die differentialen met 1 of 2. 


3 Francois, J., Pellemans, P., Presses Universitaires de Namur, 1979, p. 32. 
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VOORBEELD: KELLYROOSTER 


ME EN CN CN EC CE NE 


duurzaam l niet duurzaam 
duur 2 l | 1 l 1 l 2 2 2 goedkoop 
groot l ij) | y J l 1 J l 2 klein 
zwaar 2 l 2 | l | l 2 2 l licht 
gebruiksvriendelijk 2 2 l | 2 2 2 | 2 1 niet 
gebruiksvriendelijk 

goede service na i i 2 2 i l 2 i 1 2 slechte service na 
verkoop verkoop 
sterke communicatie | | 2 1 2 | 2 2 | 1 zwakke 
communicatie 

actief op Facebook 2 l 2 2 J l J l 2 2 niet actief op 
Facebook 

verkrijgbaar in 2 2 l l J 2 2 l 2 | niet verkrijgbaar in 
supermarkt supermarkt 
betrouwbaar l l l 2 l l J l J 2 niet betrouwbaar 


4.3 Middel-doelketen en laddertechniek 


Laddering (of laddertechniek) is een van de recentere technieken uit het kwalitatieve marktonderzoek. 
Het gaat eigenlijk om meer dan een techniek, want ze steunt op een theoretisch model dat, in tegen- 
stelling tot de meeste andere technieken van kwalitatief marktonderzoek, hoofdzakelijk binnen het 
domein van het marktonderzoek zelf ontwikkeld werd. De theorie van de middel-doelketens (MDK) 
ligt mee aan de basis van de laddertechniek. 


4.3.1 Middel-doelketen 


De theorie van de middel-doelketens (means-end-chains’) stelt dat de uiteindelijke keuze van een 
product of een merk voortvloeit uit abstracte (basis)waarden die een consument in zijn leven nastreeft. 
Die waarden (‘values’) kunnen omschreven worden als de cognitieve voorstellingen van zijn meest 
fundamentele behoeften en doelstellingen. Ze kunnen niet rechtstreeks gemeten worden. Daartoe 
moeten de verschillende niveaus van waarnemen en ervaren doorlopen worden die ook de consument 
psychisch doorloopt voordat hij zijn keuze bepaalt. Tussen het middel (het product) en het doel (het 
bereiken van een waarde in het leven van de consument) verloopt een mentaal waarnemings- en eva- 
luatieproces waarin in grote lijnen vier fasen onderscheiden kunnen worden: 


1 Waarneming van het aanbod 
lemand die bijvoorbeeld een product wil kopen, bekijkt een aantal merken en types van het 
product en klasseert ze mentaal in groepen aan de hand van de aantrekkingskracht die ze op hem 
uitoefenen. Dat mentale klassement gebeurt via een aantal criteria (dimensies) die eigen zijn aan 
de toekomstige koper en voortvloeien uit de hogergenoemde waarden. 


VOORBEELD 


lemand voor wie bijvoorbeeld het uitblinken, de beste zijn of bewonderd worden een 
waarde is die deel uitmaakt van zijn levensdoel, zal zich bij de aankoop van een tennisracket 
niet tevredenstellen met een minder duur tennisracket, ontworpen voor beginnelingen of 
middelmatige spelers. 


Ns! 


LJ i | : l l E i P aa aee Y 
Hoofdstuk 4 Hoe voer je verbaal kwalitatief onderzoek uit? 


2 Evaluatie van de productattributen 
De evaluatie door de consument van alle elementaire eigenschappen die ieder van de producten 
heeft of die eraan toegeschreven worden (attributen), is een subjectief proces dat meebepaald 
wordt door de evaluatiedimensies die de koper hanteert. Die schakel van de MDK staat zeer dicht 
bij de eerste, maar is beter meetbaar. 


3 Evaluatie van de gevolgen 
leder productattribuut heeft een betekenis voor de toekomstige koper. Elke aankoop of ieder 
gebruik van een product heeft functionele, psychologische en sociale gevolgen op de uiteinde- 
lijke waarde die je wilt bereiken. 


VOORBEELD 


In het voorbeeld van de koper van een tennisracket zou de evaluatie van de gevolgen deze 

kunnen zijn. 

— Functionele gevolgen: ‘Zal ik, dankzij dit attribuut van het beschouwde merk en type 
van racket, inderdaad beter kunnen spelen? Past het attribuut bij de manier waarop ik 
wil tennissen? … 

— Psychologische gevolgen: ‘Zal het attribuut ertoe bijdragen dat ik me rustig, zelfverze- 
kerd en ontspannen voel als ik met dat racket een match speel? Past dit attribuut bij 
het type speler dat ik ben of zou willen zijn? Heeft het racket van de tennisser die ik het 
meest bewonder ook dit attribuut? … 

— Sociale gevolgen: ‘Zullen de leden van mijn tennisclub me niet stiekem uitlachen als ik 
met een racket met dergelijke attributen opdaag? Zal mijn keuze van een racket met dat 
attribuut bijdragen tot mijn prestige bij de clubleden? …’ 


4 Waarden 
De laatste schakel van de MDK bestaat uit de waarden die de koper nastreeft en die niet alleen zijn 
koopgedrag bepalen, maar ook zijn gedrag in het algemeen. Die waarden vormen de diepe basis 
van het koopgedrag en bepalen het verloop van het proces vanaf de waarneming van het aanbod 
over de evaluatie van de productattributen en de inschatting van de functionele en psychosociale 
gevolgen tot de aankoopbeslissing. 


Afhankelijk van de doelstellingen van het onderzoek en de instelling van de onderzoeker kan nog 
onderscheid gemaakt worden tussen instrumentele en eindwaarden. Instrumentele waarden zijn 
waarden die iemand in zijn leven nastreeft en die een richting geven aan zijn gedrag, maar die 
de betrokken persoon belangrijk vindt, omdat ze nodig zijn om een nog abstractere waarde, een 
eindwaarde te kunnen bereiken. 


VOORBEELD 


[emand kan bijvoorbeeld veel waarde hechten aan het behoud van zijn gezondheid en zijn 
koopgedrag op het realiseren van die waarde afstemmen, maar uit het verder vragen naar het 
‘waarom van de bezorgdheid voor de gezondheid kan blijken dat die haar oorsprong vindt 
in een drang tot zelfrealisatie door het leveren van uitzonderlijke prestaties. In zo’n geval is 
‘gezond blijven’ een instrumentele waarde voor de eindwaarde zelfrealisatie’. 


4.3.2 Laddertechniek (laddering) of betekenisstructuuranalyse (BSA) 


De laddertechniek bestaat erin door middel van open vragen de schakels van de MDK van een consu- 
ment-respondent te doorlopen, te beginnen met de gemakkelijkste: de waarneming van het aanbod. 
Vanuit een beperkt aantal stimuli (producten) worden de respondenten ertoe gebracht aan de hand 


233 


234 


van een gestandaardiseerde reeks open vragen figuurlijk een ladder’ te beklimmen: vanaf de heel een- 
voudige productwaarneming richting de betekenis van dat product in het leven van de respondent, 
tot aan de abstracte waarden die de respondent in zijn leven nastreeft. We volgen de keten dus in 
omgekeerde richting: vanuit de schakel waarover de respondent het gemakkelijkst kan spreken — zijn 
waarneming — tot de schakel die maar met moeite en via een omweg tot uiting komt — de beteke- 
nis die de product- en merkkeuze van de respondent heeft voor de realisatie van zijn persoonlijke 
levenswaarden. 


Sommigen proberen de ‘diepere betekenissen’ van een product in typische groepen te klasseren. Dat 
gebeurt op grond van wat in het algemeen ‘betekenisstructuuranalyse’ (BSA) wordt genoemd. 


We onderscheiden in iedere BSA-techniek deze vijf fasen: 


1 We sporen via diepte-interviews de productattributen op die voor de respondent een bijzondere 
betekenis hebben. 

2 In een tweede fase beperken we de productattributen uit de eerste fase tot een kleiner aantal, dat 
in de verdere analyse opgenomen zal worden. Dat gebeurt vaak aan de hand van zgn. ‘groepeer- 
taken’. Daarin vragen we aan de respondenten een aantal producten van dezelfde soort te sorteren 
in verschillende stapeltjes, bijvoorbeeld sportschoenen van verschillende merken en types of af- 
beeldingen van merken en types van auto's van dezelfde prijsklasse. Achteraf vragen we de respon- 
dent in welk opzicht de merken en types van producten die hij bij hetzelfde stapeltje gelegd heeft, 
verschillend zijn van de producten die hij bij een ander stapeltje gelegd heeft. Soms wordt hier een 
Kellyroostertechniek toegepast om op een meer gestructureerde manier de dimensies te bepalen 
die de respondent gehanteerd heeft bij het klasseren van de types en de merken van de producten. 

3 Vervolgens selecteren we de ‘geprefereerde niveaus’ van attributen. Daarmee bedoelen we de 
mate waarin de in fase 2 gekozen attributen bij het product aanwezig moeten zijn. De antwoorden 
op die vraag gaan dan meestal over de gevolgen van die attributen (zie fase 3 in een MDK). De 
interviewer blijft na het beantwoorden ‘waarom-vragen’ stellen tot hij voldoende informatie heeft 
over de functionele en psychosociale gevolgen die de respondent toeschrijft aan de productattribu- 
ten die voor hem belangrijk zijn. 

4 Een vierde stap bestaat erin het onderlinge verband te onderzoeken tussen de betekenissen die 
een product voor de consumenten heeft. We komen zo tot een structuur van betekenissen die we 
eventueel in de vorm van een netwerk grafisch kunnen voorstellen. Het volgende schema geeft een 
voorbeeld. Het betreft hier het resultaat van een BSA-analyse rond Ardense droge worst. 

5 De interviewer blijft vervolgens inhaken op de antwoorden van de respondent, meestal met 
waarom-vragen, tot de daarop verkregen antwoorden een inzicht geven in de redenen die aan 
de basis liggen van het koopgedrag van de respondent. Dan is het onderzoek afgelopen. Ten slotte 
wordt het geheel van de verzamelde gegevens verwerkt en de resultaten daarvan in hun samenhang 
geïnterpreteerd. 


In de praktijk ligt de volgorde van die fasen niet echt vast. Afhankelijk van het verloop van het 
gesprek komt het zelfs voor dat bepaalde stappen ervan overgeslagen worden. Belangrijk is dat bij 
ieder antwoord aan de respondent gevraagd wordt: “Waarom is dat belangrijk voor jou?’ 


Hoofdstuk 4 Hoe voer je verbaal kwalitatief onderzoek uit? 


VOORBEELD 


Betekenisstructuur van de dimensie ‘genot’ bij vleeswaren 


Betekenissen Elicitatieniveau Schakel 
Genot 5 
| WAARDEN 
Lekker 4 
Traditioneel Luxe 3 


GEVOLGEN 
Smaak Gevoel in Uiterlijk ja 
Zichtbare Speciale Ver Structuur Consistentie Zichtbare Vorm/soort 1 ATTRIBUTEN 
toevoegingen smaken toevoegingen formaat 


Het grootste voordeel van de laddertechniek is dat alle informatie in één interview verzameld kan 
worden. Een bijkomend voordeel is dat het interview zelf vrij gestructureerd verloopt en het resul- 
taat ervan dus minder afhangt van de kwaliteiten en de begaafdheid van de interviewer. Uiteindelijk 
blijft het toch alle kenmerken van het kwalitatieve onderzoek bewaren: er wordt niet gemeten en de 
interpretatie van de resultaten is subjectief. Helaas zijn niet alle antwoorden even duidelijk als in het 
voorbeeld hiervoor. 


Een ander voordeel is dat de link tussen concrete productattributen en hun rol voor de diepere be- 
tekenis die het product heeft voor een segment van de markt, rechtstreekser en op een eenvoudiger 
manier gelegd wordt. 


Een nadeel is dat die techniek steunt op een theoretische basis (MDK) die voorlopig nog niet bewezen 
is. De resultaten van een onderzoek met laddering worden niet kwantitatief getoetst. Bovendien is het 
niet denkbeeldig dat een te sterk geloof in het theoretische model waarop laddering steunt, leidt tot 
overinterpretatie van de gegevens. Andere, overigens nuttige technieken, zoals diepte-interviews, zijn 
daardoor een tijd in ongenade gevallen: sommigen gingen namelijk veel verder in de interpretatie dan 
het instrument toeliet. 


5 Hoe verwerk je de verzamelde gegevens? 


Aan de hand van de gekozen verbale onderzoeksmetho- 
de (diepte-interview of focusgroepgesprek), de manier van 
bevragen (aan de hand van een interviewleidraad) en de 
gebruikte technieken tijdens de interviews, verzamel je als 
onderzoeker heel wat informatie die vervolgens op een sys- 
tematische manier verwerkt moet worden. Maar hoe doe je 


dat dan het best? 


5.1 Transcriberen van interviews 


Als de respondent of respondenten toestemming hebben 
gegeven, wordt het interview opgenomen (audio- of vi- 


deo-opname), zodat het nadien volledig uitgeschreven kan 
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worden (de zogenaamde ‘transcriptie’ of het transcript’). Het is belangrijk dat die transcriptie goed 
gebeurt, want alle verdere analyses zijn daarop gebaseerd. In marktonderzoek maken we een onder- 
scheid tussen twee soorten transcripties: 


e Letterlijke transcriptie: alles in de transcriptie wordt letterlijk uitgeschreven. Gestotter, her- 
halingen, fout uitgesproken woorden, gezucht, gelach … Alle informatie wordt mee genoteerd, 
zodat de lezer zich helemaal kan inleven in het interview. Bij een letterlijke transcriptie wordt de 
woordkeuze van de sprekers helemaal overgenomen en worden taalfouten (zoals foute zinscon- 
structies of onjuist gebruik van woorden) niet gecorrigeerd bij het transcriberen. Een letterlijke 
transcriptie is moeilijker te lezen dan een woordelijke transcriptie, omdat zinnen vaak niet afge- 
maakt worden of grammaticaal niet kloppen. Voordeel is wel dat je als lezer de context van het 
interview op die manier wel helemaal meekrijgt. 

e Woordelijke transcriptie: het gesprek wordt door de onderzoeker uitgeschreven en gecorrigeerd 
tot een vlot leesbare tekst. De onderzoeker blijft daarbij wel altijd zo dicht mogelijk bij de originele 
woordkeuze van de respondent, maar irrelevante detailinformatie zoals bijvoorbeeld gestotter, 
tussenwerpsels (bv. euh, allez, goh) of herhalingen worden niet opgenomen in de transcriptie. 
Een woordelijke transcriptie is in principe een volledige weergave van een interview, enkel opge- 
schoond tot een meer toegankelijke weergave. Een nadeel is dat sommige delen van een woorde- 
lijke transcriptie soms dubbel te interpreteren zijn, omdat er te weinig context is behouden in de 
transcriptie. Let er dus bij het transcriberen altijd op dat dubbelzinnig te interpreteren uitspraken 
in de transcriptie onmiddellijk duidelijk zijn. 


_ VOORBEELD 


Letterlijke transcriptie Woordelijke transcriptie 
Interviewer: In welke mate euh … ben je het eens Interviewer: In welke mate ben je het eens met die 
met die stelling? De laatste stelling die ik zojuist laatste stelling? 
toonde, bedoel ik. 


Respondent 1: Hmm … Goh. Ik weet het eigenlijk Respondent 1: (Aarzelt) Ik weet het eigenlijk niet. Ik 
niet. Ik vind euh … Ik vind dat je met die stelling vind dat je met die stelling de situatie nogal zwart- 
de dingen … allez, de situatie nogal ja … zwart-wit wit voorstelt! (lacht) 

voorstelt, hahaha! 


Afhankelijk van de context en de gevoeligheid van het onderzoek, het onderzoeksonderwerp en de 
afspraken die je met de opdrachtgever op voorhand hebt gemaakt, kies je voor ofwel een letterlijke 
ofwel een woordelijke transcriptie. Vuistregel daarbij: heb je enkel concrete informatie nodig? Kies 
dan voor een woordelijke transcriptie. Is het een gevoelig thema of ben je vooral op zoek naar achter- 
liggende motieven of diepere gedachten? Kies dan voor een letterlijke transcriptie. 


Vroeger was het maken van een transcriptie een zeer tijdrovend en duur proces, maar vandaag bestaan 
er tal van onlineplatformen en apps die op eenvoudige en kostenefhiciënte wijze een transcriptie 
kunnen maken van zulke interviews. Dubbelcheck wel altijd zulke transcripties op correcte weerga- 
ve en vul ze waar nodig verder aan met contextuele informatie, zodat de lezer alles onmiddellijk en 


ondubbelzinnig begrijpt. 
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52 Coderen van interviews 


Na de transcriptie volgt eerst de verticale analyse: elk interview wordt apart geanalyseerd en open 
gecodeerd. Dat wil zeggen dat aan alles wat werd gezegd een label wordt toegekend, gebaseerd op de 
thema's, topics en vragen die op voorhand werden bepaald in de interviewleidraad. In deze fase komt 
opnieuw het belang van een goede interviewleidraad en het consequent volgen ervan naar boven: hoe 
beter de interviews werden voorbereid, hoe gemakkelijker achteraf de verticale analyse kan verlopen. 
Structureer je verticale analyse dus goed: neem je interviewleidraad als basis en maak een mapping 
met de antwoorden op de vragen. Kijk goed na wat wel en wat niet werd besproken. Maak daarbij een 
duidelijk onderscheid tussen hoofd- en bijzaken: ga in deze fase altijd even terug naar de doelstelling 
en hoofdonderzoeksvraag en zoek eerst daar een antwoord op. Onderbouw daarna met meer gedetrail- 
leerde info. In de analyse wordt niet alleen rekening gehouden met wat de respondent zegt, maar ook 
met de manier en het tijdstip waarop hij de dingen zegt. Eenzelfde antwoord heeft bijvoorbeeld een 
andere betekenis wanneer het spontaan bij de algemene vraag wordt gegeven dan wanneer het pas na 
enige ‘probing’ tevoorschijn komt. 


Bij de verticale analyse kun je gebruik maken van een aantal hulpvragen die je sneller een juiste in- 
terpretatie zullen opleveren. 


Hulpvragen bij analyse: 


e Welke woorden worden gebruikt? 
— Positief of negatief? 
— Welke connotaties hangen aan de woorden? 
— Welke woorden krijgen bijval? Welke zijn geïsoleerd? 
e Wat is de context? 
— Wanneer worden bepaalde zaken aangehaald in het gesprek? Zijn er bepaalde maatschappelij- 
ke invloeden op uitspraken (bv. media, politieke context) die meespelen? 
e In hoeverre wordt deze mening, dat gevoel of die gedachte gedeeld? 
e Wat is de frequentie en in hoeverre is er een uitgebreide behandeling van de mening? 
e Wat is de intensiteit van de mening? 
e Wat is de specificiteit van de mening (is het een eigen of algemene mening)? 


Eens dat alles gebeurd is, kun je de open codering toevoegen aan de antwoorden die de respondent 
heeft gegeven. 
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Deel 3 Diepte-inzicht verwerven: kwalitatief marktonderzoek 


Toegepast: open codering 


Maak een tabel (bij voorkeur in excel) waarin je volgende informatie van je interview opneemt: 


Thema's / topics / Respond 
vragen Ius 


Thema 1 — topic 1 — vraag 1: 
Thema 1 — topic 1 — vraag 2: 
Thema 1 — topic 1 — vraag 3: 
Thema 1 — topic 2 — vraag 1: 


Thema 1 — topic 2 — vraag 2: 


VOORBEELD 


Thema — topic — vraag 


Gedrag in het verkeer — 
Fietsers — Op welke zaken let 
je zodra je je als fietser in het 
verkeer begeeft? 


rn 
Antwoord 
Antwoord 
Antwoord 


Antwoord 


Antwoord 
Antwoord 
Antwoord 
Antwoord 


Antwoord 


Antwoord 
Antwoord 
Antwoord 


Antwoord 


Antwoord 
Antwoord 
Antwoord 
Antwoord 


Antwoord 


Antwoord respondent 


‘Ik zorg er altijd voor dat ik goed zichtbaar ben. Ik heb extra straffe fiets- 


lichten gemonteerd op mijn fiets. 


‘Een fluohesje vind ik er persoonlijk over. Dat vind ik zo lelijk en past totaal 


niet bij mijn kleren.’ 


‘Ik ben al wel eens gevallen toen ik bleef hangen in de tramsporen. 


Sindsdien draag ik een fietshelm. 


‘Ik stoor me mateloos aan fietsers die op de fiets zitten te bellen. Dat doe ik 


dus nooit. 


Vervolgens voeg je een code toe per antwoord dat de respondent heeft gegeven. 


Respondent 
topics / 


Thema's / | 


vragen 


Thema 1 — topic 1 — vraag 1: 


Thema 1 — topic 1 — vraag 2: 


Thema 1 — topic 1 — vraag 3: 


Thema 1 — topic 2 — vraag 1: 


Thema 1 — topic 2 — vraag 2: 


Antw. 


Antw. 


Antw. 


Antw. 


Antw. 


Open 
code 
Open 
code 
Open 
code 
Open 
code 


Open 


code 


Antw. 


Antw. 


Antw. 


Antw. 


Antw. 


Open 
code 
Open 
code 
Open 
code 
Open 
code 


Open 


code 


Antw. 


Antw. 


Antw. 


Antw. 


Antw. 


Open 


code 


Open 


code 


Open 


code 


Open 
code 
Open 


code 


Antw. 


Antw. 


Antw. 


Antw. 


Antw. 


Open 


code 


Open 


code 


Open 


code 


Open 


code 


Open 


code 


